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Zusammenfassung

Bei der Entwicklung digitaler Produkte werden Personas oftmals eingesetzt, um ein besseres Verstand-
nis flr die Nutzer*innen und ihre Bedurfnisse zu erlangen. In der Praxis hat sich gezeigt, dass die
Einflihrung von Personas oftmals mit einigen Hirden verbunden ist. Dieser Artikel reflektiert die Er-
fahrungen der unternehmensweiten Einflihrung von Personas bei einem regionalen Zeitungsverlag.
Zum einen wird das Vorgehen zur Entwicklung der Personas vorgestellt und zum anderen werden die
Hirden bei der unternehmensweiten Einfilhrung der Personas diskutiert.

1 Einleitung

In den vergangenen Jahren ist die Nutzung der Methode Personas durch die zunehmende
Verbreitung agiler Vorgehensmodelle populdrer geworden. Bei der Entwicklung digitaler
Produkte werden Personas oftmals eingesetzt, um ein besseres Verstdndnis fir die
Nutzer*innen und ihre Bedurfnisse zu erhalten (Cooper, 1999), (Pruitt & Adlin, 2010), (Holt
et al., 2011). Zudem kdnnen Personas in vielen Schritten des Human Centered Designs (DIN
EN ISO 9241-210, 2010) angewendet werden und unterstitzen das
Produktentwicklungsteam somit bei der nutzerzentrierten Entwicklung.

In der Praxis hat sich gezeigt, dass sich das theoretische Wissen Uber Personas gut aneignen
lasst. Im Gegensatz hierzu stellt sich die praktische Einfiihrung von Personas und deren
konsequente Weiterentwicklung oftmals als herausfordernd dar. Soll diese praktische
Einfihrung nicht nur fur einzelne Produkte, sondern unternehmensweit und
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abteilungstibergreifend erfolgen, so erhoht dies den Komplexitdtsgrad der Personas-
Erstellung deutlich. Zum einen missen die vielfaltigen Anforderungen unterschiedlicher
Produkte und Zielgruppen auf wenige Personas reduziert werden und zum anderen missen
Entscheider und Teammitglieder vom Mehrwert der Personas (iberzeugt werden.

Der Zeitungsverlag Neue Osnabriicker Zeitung als regionale Tageszeitung erreicht mit
unterschiedlichsten Produkten taglich mehrere hunderttausend Leser und Nutzer*innen. Als
Massenmedium, mit der gedruckten Zeitung als Kernprodukt, war bis etwa 2010 der
Anspruch, durch eine breite Themenvielfalt fiir alle Bevolkerungsgruppen journalistische
Inhalte zu bieten. Es bestand keine offensichtliche Notwendigkeit zur Differenzierung in der
journalistischen oder werblichen Ansprache unterschiedlicher Zielgruppen. Gleichwohl
wurden vor dem Hintergrund einer seit etwa 2002 sinkenden Printauflage unterschiedliche
Reichweiten in unterschiedlichen Bevolkerungsgruppen und die Auswirkungen auf die
zukunftige Reichweitenentwicklung diskutiert. Durch die Nutzung anderer Kandle -
insbesondere Nachrichten Uber das Internet — wiirde die Reichweite bei der technikaffinen
jungeren Zielgruppe perspektivisch stark abnehmen. In der Konsequenz wurde seit 2012 die
Nachrichtenverbreitung Uber digitale Kandle stark forciert.

Der Ausbau der digitalen Kandle mit vielen neuen digitalen Produkten und die damit
einhergehenden Madglichkeiten, Inhalte fir unterschiedliche Zielgruppen aufzubereiten,
stellten den Ausgangspunkt flr die Betrachtung unterschiedlicher Lesertypen mit
spezifischen Bedurfnissen dar. Aus diesem Grund wurde fir die differenzierte Betrachtung
unterschiedlicher Zielgruppen die Methode Personas eigefihrt.

2 Vorgehen zur Einfihrung von Personas

Im Folgenden werden zunachst die Ausgangsvorrausetzungen vorgestellt. AnschlieBend wird
das Vorgehen zur Erstellung der Personas beschrieben. Nachfolgend wird dargestellt, wie die
Personas unternehmensweit eingefiihrt wurden.

2.1 Ausgangsvoraussetzungen

Einhergehend mit der Entwicklung neuer, vornehmlich digitaler Produkte und der
Neueinstellung digital-affiner Mitarbeiter*innen, begann — anfanglich nur in den Digital-
Bereichen — ein Umdenken der bisherigen Art und Weise der Produkt- und Inhalteerstellung.
Viel ofter kam nun die Frage nach ,,dem Nutzer®, respektive ,,dem Kunden*“ auf und wie
er*sie das Produkt nutzt oder welche Inhalte er*sie wo und wie liest.

So richtig und gut diese Fragen auch waren, fehlte es doch an genauen Daten Uber die
Nutzer*innen, Kunden und Kundinnen. Daher wurden Daten erhoben und eingekauft, unter
anderem bei dem SINUS®©-Institut. In diesem Zusammenhang fehlte zunéchst eine auf die
praktische Anwendung zugeschnittene Darstellung der Daten.

Im Zuge der Digitalisierung vieler Produkte und den zunehmenden Fragen nach dem
Potenzial bestehender und neuer Produkte mit ihren Inhalten war die Geschaftsfilhrung
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gewillt, Mittel bereitzustellen, um das zielgruppengerechte Denken im Unternehmen auf eine
sichere und nachhaltige Basis zu stellen.

Daraufhin wurde die Freigabe erteilt, ein Projektteam zu griinden. Dieses Team wurde
interdisziplindr und aus allen Unternehmensbereichen zusammengestellt, in denen Produkte
und Inhalte erstellt werden. Theoretisches Vorwissen Uber Methoden des zielgruppen-
gerechten Denkens war bei allen Beteiligten in Grundziigen vorhanden, jedoch hatten nur
wenige Teammitglieder Personas bereits praktisch angewendet.

2.2 Vorgehen zur Entwicklung der Personas

Eine tiefergehende Untergliederung des Kundenbestands der Neuen Osnabriicker Zeitung in
Teilgruppen erfolgt bereits seit 2011 durch die Anreicherung anonymisierter Adressen mit
soziodemografischen Daten. Diese Gliederung wurde verwendet, um den Anteil der
Abokunden im Vergleich zur Gesamtbevolkerungsstruktur zu ermitteln. Im Rahmen des
Projektes konnte somit auf diesen Daten aufgebaut werden.

Ab 2013 wurden dann die Milieus des SINUS®©-Instituts eingeflhrt. Sie dienten fortan zur
Definition von Kernzielgruppen flr bestimmte Produkte sowie zur Beantwortung der Frage,
bei welchen Milieus die Marktausrichtung noch weitere Potenziale bietet.

Um diesen Zielgruppenansatz abteilungs- und unternehmensbereichsiibergreifend nutzbar zu
machen, war es in folge nétig, die vorliegenden Informationen zu verdichten. Weiterhin
musste ein gemeinsames Vokabular geschaffen werden und die unterschiedlichen
Unternehmensbereiche mussten mit den jeweils notwendigen Informationen vertraut
gemacht werden. Das neu gegriindete Projektteam erarbeitete dazu den Vorschlag, diese
Informationen zukiinftig in Form von Personas zu verbreiten.

Zu Beginn wurde sich fiir die Entwicklung von zehn Personas entschieden. Dabei wurde die
Einschréankung getroffen, je Milieu nur ein Geschlecht zu erstellen. Es wurde die Annahme
getroffen, dass sich eine Persona je SINUS-Milieu in diesem Kontext sicher als vorteilhaft
erweisen wirde. Einerseits kann mit dieser Anzahl die Kompatibilitat mit weiteren SINUS-
Studien gewahrleistet werden. Andererseits kann mit zehn Personas eine notwendige
Bandbreite an Zielgruppen dargestellt werden. Das Projektteam traf weiterhin die Annahme,
dass eine groRere Anzahl an Basis-Personas unter Umstinden eine Uberforderung beim
kognitiven Jonglieren mit den verschiedenen Zielgruppen bedeuten wiirde.

2.3 Unternehmensweite Einflihrung

Die Einfuhrung von Personas erfolgte bei der Neuen Osnabriicker Zeitung durch mehrere
Workshops. Diese waren inhaltlich auf die Bedirfnisse der unterschiedlichen Bereiche
zugeschnitten und adressierten insbesondere Redaktion, Vertrieb, Marketing und
Werbeverkauf. Geleitet wurden die Workshops durch Mitglieder des Projektteams. Auf
externe Ressourcen zur Leitung der Workshops wurde hierbei bewusst verzichtet, um
deutlich zu zeigen, dass das Fachwissen bereits im Haus ist und Kolleg*innen bei
aufkommenden Fragen in der praktischen Anwendung stets kontaktiert werden kdnnen.
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Neben dem theoretischen Hintergrund zu Personas, beinhalteten die Workshops eine
Aufgabe in Teamarbeit. Bei dieser Aufgabe mussten die Teams jeweils zwei Personas aktiv
erarbeiten und die Reflexion unterschiedlicher Produkte aus Sicht der Zielgruppen
vornehmen. Die aktive Erarbeitung der Personas durch die spateren Anwender*innen baute
negative Empfindungen wie z.B. ,etwas vorgesetzt zu bekommen®, deutlich ab. Die
Anwender*innen begannen, Spal} daran zu haben, sich in eine Persona hinein zu versetzen.

Allen Teilnehmern wurden nach Beendigung des Workshops eine handliche, sogenannte
. Persona-Mappe* mitgegeben. Diese Mappen beinhalteten einen Kurz-Uberblick iber die
zukunftig als Referenz geltenenden Personas und die jeweiligen wichtigsten Merkmale.
Umfangreichere Merkmale und Daten wurden im Intranet hinterlegt, auf das jeder*jede
Mitarbeiter*in Zugriff hat.

Als weitere Mallnahme waren alle Fihrungskrafte dazu angehalten, bei Mitarbeiter*innen
das zielgruppengerechte Denken regelmalig in der taglichen Arbeit einzufordern.

Besonders wichtig war es, dass das Projektteam auch nach den Workshops als stetiger
Ansprechpartner bereitstand und regelméRig das Angebot machte, fur die Produkt- und
Inhaltsgestaltung andere als die bereits vorhandenen Daten zu ermitteln und notfalls weitere
Daten einzukaufen, die fur die Weiterentwicklung der Personas genutzt werden konnten.

Weiterhin ist geplant die Personas als Pappaufsteller bereitzustellen, um eine bessere
Visualisierung zu erzielen und die Personas noch stérker in den Fokus der taglichen Arbeit
zu bringen.

3 Diskussion

Der unternehmensweite Einsatz der Personas hat das zielgruppenorientierte Denken und
Handeln bei produkttechnischen, werblichen und journalistischen Inhalten deutlich gescharft
und den Weg zu einer stérkeren Zielgruppendifferenzierung geebnet. Dies zeigt sich daran,
dass sich Leitlinien fir die Zielgruppenbearbeitung etabliert haben, die sicherstellen, dass
sowohl die redaktionellen Inhalte als auch die Produkte den jeweiligen Kandlen und den
Zielgruppen angemessen sind. Weiterhin werden auch unterschiedliche Potenzialkunden
werblich angemessen angesprochen. Die wachsende Digital-Redaktion produziert zusatzli-
che Inhalte zu den Printthemen und bereitet Printthemen kanal- und zielgruppengerecht auf.
Im Werbeverkauf hilft die Zuordnung von Personas zu bestimmten Produkten den optimalen
Media-Mix flr eine bestimmte Zielgruppe direkt abzulesen.

Speziell in der Digital-Redaktion, die die Inhalte fir die meisten der digitalen Produkte er-
stellt, ist heute ein konsequentes Arbeiten mit den erstellten Personas zu beobachten. In der
Redaktion sind die Fiihrungskréfte (berzeugt von der Notwendigkeit des zielgruppengerech-
ten Denkens und konnen diese Uberzeugung an die Mitarbeiter*innen iibertragen.

Die Erstellung von zehn Basis-Personas mit breiten Anwendungsmoglichkeiten hat sich in
der Unternehmenspraxis bewahrt. Denn aufbauend auf diesen zehn Basis-Personas werden
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stets weitere produktspezifische Personas mit zusatzlichen relevanten Merkmalen und wei-
terfuhrenden User-Stories erarbeitet.

Der Erfolg des Einsatzes von Personas steht und fallt mit der konsequenten Weiterentwick-
lung und Erneuerung. Auch missen bestehende und vor allem neue Mitarbeiter*innen immer
wieder mit dem Thema konfrontiert werden. Fihrungskrafte missen dafiir sorgen, dass in
der alltaglichen Arbeit Zeit fir Mitarbeiter*innen bleibt, die Perspektive zu wechseln. Die
eingerdumte zur Verfligung stehende Zeit ist eine der groRten Gefahren fur ein Vergessen der
Personas und damit dem zielgruppengerechten Denken.

4 Zusammenfassung und Ausblick

Dieser Artikel diskutiert die Erfahrungen der unternehmensweiten Einfiihrung von Personas
bei einem regionalen Zeitungsverlag (Neue Osnabricker Zeitung). Die Personas wurden auf
Basis der SINUS-Milieus entwickelt. Insgesamt wurden zehn Basis-Personas erstellt, die fur
eine breite Anwendung (ber viele Produkte hinweg nitzlich sind. Die Personas sind mit
Hilfe von Workshops im gesamten Unternehmen eingeflihrt worden. Riickblickend betrach-
tet hat der Einsatz von Personas die Unternehmenskultur positiv beeinflusst, da ein zielgrup-
pengerechtes Denken speziell bei der Entwicklung digitaler Produkte und Inhalte im gesam-
ten Unternehmen etabliert werden konnte.
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